Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian Green Product by Fatmawati, Azizah
i 
FAKTOR-FAKTOR YANG MEMPENGARUHI 
KEPUTUSAN PEMBELIAN GREEN PRODUCT 
 
 
 
NASKAH PUBLIKASI 
 
Diajukan Untuk Memenuhi Tugas dan Syarat-syarat Guna Memperoleh Gelar 
Sarjana Ekonomi Jurusan Manajemen Pada Fakultas Ekonomi Universitas 
Muhammadiyah Surakarta 
 
 
Disusun Oleh: 
AZIZAH FATMAWATI 
B 100110358 
 
 
PROGRAM STUDI MANAJEMEN 
FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS 
UNIVERSITAS MUHAMMADIYAH SURAKARTA 
2015 
  
ii 
 
  
1 
ABSTRAKSI 
 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh 
budaya, sosial, pribadi, psikologi, produk, harga, tempat dan promosi  terhadap 
keputusan pembelian green product. Penelitian ini merupakan jenis penelitian 
survei dengan pendekatan kuantitatif. Teknik pengambilan sampel yaitu non 
probability sampling atau jenis purposive sampling yang menggunakan 150 
sampel. Metode pengumpulan data yang dipakai dalam penelitian ini 
menggunakan data primer. Alat analisis yang digunakan adalah analisis regresi 
linier berganda yang sebelumnya telah dilakukan uji instrumen, uji asumsi klasik 
dan uji hipotesa. Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel budaya, sosial, 
psikologi, harga, tempat, promosi secara parsial berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian sedangkan variabel pribadi dan produk tidak berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian secara simultan 
menunjukkan bahwa semua variabel berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 
Dalam penelitian ini variabel Psikologis menjadi faktor yang paling berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian. Hasil uji koefisien determinasi (Adjusted R 
Square) memiliki nilai sebesar 0,429 sehingga keputusan pembelian dapat 
dijelaskan oleh variabel budaya, sosial, pribadi, psikologi, produk, harga, tempat 
dan promosi  sebesar 42,9% dan sisanya 57,1% dijelaskan variabel lain. Oleh 
sebab itu apabila pemasar ingin memasarkan produk ramah lingkungan maka 
harus diperhatikan faktor budaya, sosial, pribadi, psikologi, produk, harga, tempat 
dan promosi yang mempengaruhi keputusan pembelian. 
 
Kata kunci: keputusan pembelian, green product, produk ramah lingkungan 
 
PENDAHULUAN 
Kerusakan-kerusakan lingkungan yang terjadi selama ini memancing 
kekhawatiran dan kerprihatinan masyarakat dunia yang berpuncak dengan 
diselenggarakannya Earth Summit di Rio de Jenairo pada tahun 1992 yang 
membahas tentang pelaksanaan pembangunan berkelanjutan dan penyelamatan 
lingkungan serta memasukkan lingkungan hidup ke dalam arus tengah 
pembangunan setiap negara. Momen ini menjadi titik tolak munculnya green 
consumerism. Green consumerism (konsumen hijau) adalah sebuah fenomena 
baru yang saat ini telah berkembang di negara-negara maju seperti Jerman, 
Inggris, Amerika, Jepang, dan lain-lain (Nugrahadi, 2002). Gerakan konsumen 
hijau merupakan suatu aksi kepedulian dunia terhadap lingkungan. Produk-produk 
berbasis lingkungan harus memperhatikan aspek-aspek lingkungan dalam daur 
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ulang produk sehingga dapat meminimalkan dampak negatif terhadap lingkungan 
atau alam. 
Melihat kenyataan ini, produsen dituntut untuk menghasilkan  suatu 
produk yang tidak hanya menguntungkan secara ekonomis tapi juga ikut 
mempertimbangkan tentang masalah lingkungan sebagaimana yang dituntut 
konsumen, sehingga dari proses penelitian, pengolahan, pembuangan limbah, 
bahkan sampai pendistribusian pun harus mengikuti kriteria ramah lingkungan. 
Hal seperti ini disebut green productivity dan produk yang dihasilkan adalah 
produk hijau atau green product (Herri dkk, 2006). 
Green product atau produk ramah lingkungan adalah produk yang proses 
dan manfaatnya dapat mengurangi dampak kerusakan lingkungan. Produk ramah 
lingkungan menjadi populer karena isu lingkungan seperti efek rumah kaca, 
pemanasan global, semakin menipisnya minyak bumi dan pencemaran lingkungan 
baik dari udara, air maupun tanah sedang menjadi isu yang hangat di masyarakat 
dunia termasuk Indonesia.  
Menurut Shamdasami, Chon-Lin dan Richmond (1993) green product atau 
ecological product atau environmental friendly product adalah produk yang 
mengandung komponen yang aman, tidak beracun, dapat didaur ulang, serta 
menggunakan kemasan yang ramah lingkungan untuk mengurangi dampak negatif 
konsumsi produk pada lingkungan. 
Beberapa perusahaan yang sudah peka terhadap isu lingkungan mulai 
mengembangkan berbagai cara untuk menarik minat konsumen yang peka 
terhadap isu lingkungan karena fokus permasalah lingkungan menjadi 
permasalahan yang berkaitan dengan sosial, ekonomi, teknikal, atau sistem 
legalitas, permasalahan lingkungan yang bersifat lokal menjadi isu-isu global, 
sikap yang menganggap bisnis merupakan suatu permasalahan berubah menjadi 
bisnis sebagai bagian dari solusi permasalahan, dan faktor yang terakhir, yaitu 
cara pandang terhadap lingkungan yang lebih memfokuskan pada hubungan 
dinamika antar masyarakat bisnis dengan lingkungannya (Peattie dalam Maharani, 
2010)  
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Diketahui dari situs http://blog.lazada.co.id bahwa peritel online tersebut 
menjual produk ramah lingkungan, yaitu Energizer SP1001 Pengisi Daya Solar 
Portabel – 1000 mAh, iGo Home/Office Green EU Plug Charger Laptop 
Universal, Sepeda untuk Perjalanan Jarak Dekat, CMOS CS-33 Lampu 
Emergency LED – Plastik, Gro Via Aplix Clothdiaper – Popok Kain, JJ Toys 
Papan Gambar Magnet, Ninja Perfect Water Penyaring Air, AsoTvInstabulb – 
Lampu Instan, Canon F718SGA BK Kalkulator Ilmiah. 
Dari uraian diatas maka judul penelitian ini adalah “FAKTOR-FAKTOR 
YANG MEMPENGARUHI KEPUTUSAN PEMBELIAN GREEN 
PRODUCT” 
 
METODE PENELITIAN 
Jenis penelitian mengenai Faktor-faktor yang Mempengaruhi Keputusan 
Pembelian Green Product adalah jenis penelitian survei dengan menggunakan 
pendekatan kuantitatif. Penelitian ini mengambil lokasi di Perumahan Fajar Indah 
Surakarta. Skala yang digunakan dalam penelitian ini adalah skala Likert. 
Jenis data dalam penelitian ini berupa: 
a. Data Kualitatif, yaitu data yang berbentuk kata, kalimat, skema dan gambar, 
seperti literatur-literatur serta teori-teori yang berkaitan dengan penelitian 
penulis. 
b. Data Kuantitatif, yaitu data yang berbentuk angka atau data kualitatif yang 
dijadikan angka (scoring). 
Metode pengumpulan data yang dipergunakan pada penelitian ini adalah 
interview dan kuesioner.  Variabel yang digunakan dalam penelitian ini adalah: 
1. Variabel terikat (Y): keputusan konsumen dalam pembelian green product di 
Perumahan Fajar Indah, di wilayah RT 04 RW IX, Baturan, Colomadu, 
Karanganyar. 
2. Variabel bebas (X): budaya, sosial, pribadi, psikologis, produk, harga, tempat 
dan promosi. 
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HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
Analisis Regresi Berganda 
Tabel 4.13 
Hasil Analisis Regresi Linier Berganda 
 
Variabel 
Koefisien yang 
Tidak Standar 
Koefisien 
Standar 
t Sig. B 
Std. 
Kesalahan Beta 
1 (Constant) .424 1.696  .250 .803 
Budaya .194 .085 .158 2.274 .024 
Sosial .136 .067 .147 2.044 .043 
Pribadi .001 .080 .001 .014 .988 
Psikologi .281 .069 .268 4.064 .000 
Produk .002 .073 .003 .033 .974 
Harga .190 .083 .165 2.289 .024 
Tempat .238 .112 .158 2.113 .036 
Promosi .208 .085 .184 2.466 .015 
Sumber: Data primer, diolah dengan SPSS, 2015 
 
Berdasarkan hasil perhitungan program komputer SPSS versi 20.00 
diperoleh persamaan regresi sebagai berikut: 
Y = 0,424 + 0,194X1 + 0,136X2 + 0,001X3 + 0,281X4 + 0,002X5 + 0,190X6 + 
0,238X7 + 0,208X8 
1) a = Konstanta sebesar 0,424 menyatakan bahwa variabel budaya, sosial, 
pribadi, psikologi, produk, harga, tempat, dan promosi dianggap konstan maka 
keputusan pembelian green product di Perumahan Fajar Indah akan 
meningkat sebesar 0,424. 
2) β1 = Koefisien regresi Budaya (X1) sebesar 0,194 berarti setiap penambahan 
variabel budaya sebesar 1 maka variabel budaya akan meningkatkan 
keputusan pembelian green product sebesar 0,194. 
3) β2 = Koefisien regresi Sosial (X2) sebesar 0,136 yang berarti setiap 
penambahan variabel sosial sebesar 1 maka variabel sosial akan meningkatkan 
keputusan pembelian green product sebesar 0,136. 
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4) β3 = Koefisien regresi pribadi (X3) sebesar 0,001 yang berarti setiap 
penambahan variabel pribadi sebesar 1 maka variabel pribadi akan 
meningkatkan keputusan pembelian green product sebesar 0,001. 
5) β4 = Koefisien regresi psikologi (X4) sebesar 0,281 yang berarti setiap 
penambahan variabel psikologi sebesar 1 maka variabel psikologi akan 
meningkatkan keputusan pembelian green product sebesar 0,281. 
6) β5 = Koefisien regresi produk (X5) sebesar 0,002 yang berarti setiap 
penambahan variabel produk sebesar 1 maka variabel produkakan 
meningkatkan keputusan pembelian green product sebesar 0,002. 
7) β6 = Koefisien regresi harga (X6) sebesar 0,190 yang berarti setiap 
penambahan variabel harga sebesar 1 maka variabel harga akan meningkatkan 
keputusan pembelian green product sebesar 0,190. 
8) β7 = Koefisien regresi tempat (X7) sebesar 0,238 yang berarti setiap 
penambahan variabel tempat sebesar 1 maka variabel tempat akan 
meningkatkan keputusan pembelian green product sebesar 0,190. 
9) β8 = Koefisien regresi promosi (X8) sebesar 0,208 yang berarti setiap 
penambahan variabel promosi sebesar 1 maka variabel promosi akan 
meningkatkan keputusan pembelian green product sebesar 0,208. 
Uji t Statistik 
1) Uji t yang berkaitan dengan Budaya (X1) terhadap keputusan pembelian green 
product. Hasil penelitian menunjukkan bahwa thitung = 2,274 dan tingkat 
signifikansi = 0,024. Dengan menggunakan batas signifikansi 0,05, nilai 
signifikansi tersebut < 5% (0,05) yang berarti H0 ditolak dan Ha diterima. 
Dengan demikian maka Hipotesis pertama diterima, yaitu Budaya (X1) 
berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian. 
2) Uji t yang berkaitan dengan Sosial (X2) terhadap keputusan pembelian green 
product. Hasil penelitian menunjukkan bahwa thitung = 2,044 dan tingkat 
signifikansi = 0,043. Dengan menggunakan batas signifikansi 0,05, nilai 
signifikansi tersebut < 5% (0,05) yang berarti H0 ditolak dan Ha diterima. 
Dengan demikian maka Hipotesis kedua diterima, yaitu Sosial (X2) 
berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian. 
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3) Uji t yang berkaitan dengan Pribadi (X3) terhadap keputusan pembelian green 
product. Hasil penelitian menunjukkan bahwa thitung = 0,014 dan tingkat 
signifikansi = 0,988. Dengan menggunakan batas signifikansi 0,05, nilai 
signifikansi tersebut > 5% (0,05) yang berarti H0 diterima dan Ha ditolak. 
Dengan demikian maka Hipotesis ketiga ditolak, yaitu Pribadi (X3) tidak 
berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian.  
4) Uji t yang berkaitan dengan Psikologi (X4) terhadap keputusan pembelian 
green product. Hasil penelitian menunjukkan bahwa thitung = 4,064 dan tingkat 
signifikansi = 0,000. Dengan menggunakan batas signifikansi 0,05, nilai 
signifikansi tersebut < 5% (0,05) yang berarti H0 ditolak dan Ha diterima. 
Dengan demikian maka Hipotesis ketiga diterima, yaitu Psikologi (X4) 
berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian. 
5) Uji t yang berkaitan dengan Produk (X5) terhadap keputusan pembelian green 
product. Hasil penelitian menunjukkan bahwa thitung = 0,033 dan tingkat 
signifikansi = 0,974. Dengan menggunakan batas signifikansi 0,05, nilai 
signifikansi tersebut > 5% (0,05) yang berarti H0 diterima dan Ha ditolak. 
Dengan demikian maka Hipotesis kelima ditolak, yaitu Produk (X5) tidak 
berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian. 
6) Uji t yang berkaitan dengan Harga (X6) terhadap keputusan pembelian green 
product. Hasil penelitian menunjukkan bahwa thitung = 2,289 dan tingkat 
signifikansi = 0,024. Dengan menggunakan batas signifikansi 0,05, nilai 
signifikansi tersebut < 5% (0,05) yang berarti H0 ditolak dan Ha diterima. 
Dengan demikian maka Hipotesis keenam diterima, yaitu Harga (X6) 
berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian. 
7) Uji t yang berkaitan dengan Tempat (X7) terhadap keputusan pembelian green 
product. Hasil penelitian menunjukkan bahwa thitung = 2,113 dan tingkat 
signifikansi = 0,036. Dengan menggunakan batas signifikansi 0,05, nilai 
signifikansi tersebut < 5% (0,05) yang berarti H0 ditolak dan Ha diterima. 
Dengan demikian maka Hipotesis ketujuh diterima, yaitu Tempat (X7) 
berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian. 
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8) Uji t yang berkaitan dengan Promosi (X8) terhadap keputusan pembelian 
green product. Hasil penelitian menunjukkan bahwa thitung = 2,466 dan tingkat 
signifikansi = 0,015. Dengan menggunakan batas signifikansi 0,05, nilai 
signifikansi tersebut < 5% (0,05) yang berarti H0 ditolak dan Ha diterima. 
Dengan demikian maka Hipotesis kedelapan diterima, yaitu Promosi (X8) 
berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian. 
Uji F Statistik 
Hasil pengolahan data diperolah Fhitung= 14,991 dan signifikansi = 0,000. 
Nilai signifikansi 0,000 < 0,05 maka H0 ditolak dan menerima Ha. Artinya secara 
bersama-sama ada pengaruh yang signifikan antara budaya (X1), sosial (X2), 
pribadi(X3), psikologis (X4), produk (X5), harga (X6), tempat (X7) dan promosi 
(X8) terhadap keputusan pembelian green product (Y). 
Uji Koefisien Determinasi 
Tabel 4.14 
Hasil Koefisien Determinasi 
 
Model Summary 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of 
the Estimate 
1 .678a .460 .429 2.120 
Sumber: Data primer, diolah dengan SPSS, 2015 
 
Dari hasil perhitungan diperoleh nilai koefisien determinasi (Adjusted R 
Square) sebesar 0,429 Artinya 42,9% keputusan pembelian green product dapat 
dijelaskan oleh variabel budaya, sosial, pribadi, psikologi, produk, harga, tempat, 
dan promosi. Sedangkan sisanya yaitu 57,1 % dijelaskan oleh variabel-variabel 
lainnya yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 
 
Pembahasan 
1. Pengaruh Budaya terhadap Keputusan Pembelian 
Berdasarkan hasil analisis uji t yang berkaitan dengan Budaya terhadap 
keputusan pembelian green product di Perumahan Fajar Indah diperoleh nilai 
thitung = 2,274 dengan signifikasi 0,000 < 0,05, maka H0 ditolak dan Ha diterima 
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sehingga ada pengaruh yang signifikan antara Budaya terhadap keputusan 
pembelian green product di Perumahan Fajar Indah.  
2. Pengaruh Sosial terhadap Keputusan Pembelian  
Berdasarkan hasil analisis uji t yang berkaitan dengan Sosial terhadap 
keputusan pembelian green product di Perumahan Fajar Indah diperoleh nilai 
thitung = 2,044 dengan signifikasi 0,000 < 0,05), maka H0 ditolak dan Ha 
diterima sehingga ada pengaruh yang signifikan antara Sosial terhadap 
keputusan pembelian green product di Perumahan Fajar Indah.  
3. Pengaruh Pribadi terhadap Keputusan Pembelian 
Berdasarkan hasil analisis uji t yang berkaitan dengan Pribadi terhadap 
keputusan pembelian green product di Perumahan Fajar Indah diperoleh nilai 
thitung = 0,014 dengan signifikasi 0,000 < 0,05), maka H0 diterima dan Ha 
ditolak sehingga tidak ada pengaruh signifikan antara Pribadi terhadap 
keputusan pembelian green product di Perumahan Fajar Indah.  
4. Pengaruh Psikologi terhadap Keputusan Pembelian 
Berdasarkan hasil analisis uji t yang berkaitan dengan Psikologi 
terhadap keputusan pembelian green product di Perumahan Fajar Indah 
diperoleh nilai thitung = 4,064 dengan signifikasi 0,000 < 0,05), maka H0 ditolak 
dan Ha diterima sehingga ada pengaruh yang signifikan antara Psikologi 
terhadap keputusan pembelian green product di Perumahan Fajar Indah.  
5. Pengaruh Produk terhadap Keputusan Pembelian 
Berdasarkan hasil analisis uji t yang berkaitan dengan Produk terhadap 
keputusan pembelian green product di Perumahan Fajar Indah diperoleh nilai 
thitung = 0,033 dengan signifikasi 0,000 < 0,05), maka H0 diterima dan Ha 
ditolak sehingga tidak ada pengaruh yang signifikan antara produk terhadap 
keputusan pembelian green product di Perumahan Fajar Indah.  
6. Pengaruh harga terhadap keputusan pembelian konsumen 
Berdasarkan hasil analisis uji t yang berkaitan dengan Harga terhadap 
keputusan pembelian green product di Perumahan Fajar Indah diperoleh nilai 
thitung = 2,289 dengan signifikasi 0,000 < 0,05), maka H0 ditolak dan Ha 
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diterima sehingga ada pengaruh yang signifikan antara Harga terhadap 
keputusan pembelian green product di Perumahan Fajar Indah. 
7. Pengaruh Tempat terhadap Keputusan Pembelian 
Berdasarkan hasil analisis uji t yang berkaitan dengan Tempat terhadap 
keputusan pembelian green product di Perumahan Fajar Indah diperoleh nilai 
thitung = 2,113 dengan signifikasi 0,000 < 0,05), maka H0 ditolak dan Ha 
diterima sehingga ada pengaruh yang signifikan antara Tempat terhadap 
keputusan pembelian green product di Perumahan Fajar Indah.  
8. Pengaruh Promosi terhadap Keputusan Pembelian 
Berdasarkan hasil analisis uji t yang berkaitan dengan Promosi terhadap 
keputusan pembelian green product di Perumahan Fajar Indah diperoleh nilai 
thitung = 2,466 dengan signifikasi 0,000 <0,05), maka H0 ditolak dan Ha 
diterima sehingga ada pengaruh yang signifikan antara Promosi terhadap 
keputusan pembelian green product di Perumahan Fajar Indah.  
9. Variabel yang paling dominan pengaruhnya terhadap keputusan pembelian 
Dari hasil analisis uji t untuk masing-masing variabel independen 
diperoleh nilai thitung terbesar terletak pada variabel Psikologi dengan nilai 
signifikansi sebesar 0,000, sehingga dalam penelitian ini variabel yang paling 
dominan pengaruhnya terhadap keputusan pembelian green product adalah 
variabel Psikologi. 
 
KESIMPULAN DAN SARAN 
Kesimpulan 
1. Variabelbudaya, sosial, psikologi, harga, tempat dan promosi berpengaruh 
positif signifikan terhadap keputusan pembelian. Oleh sebab itu apabila 
pemasar ingin memasarkan produk ramah lingkungan maka harus 
diperhatikan faktor-faktor yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian. 
2. Variabel pribadi dan produk tidak berpengaruh positif signifikan terhadap 
variabel keputusan pembelian. Hal ini bisa dijelaskan bahwa usia, pekerjaan 
dan penghasilan yang menjelaskan variabel pribadi tidak dapat mempengaruhi 
keputusan pembelian green product, begitu pula dengan jenis produk, kualitas, 
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merek, kemasan dan rancangan yang menjelaskan variabel produk tidak  dapat 
mempengaruhi keputusan pembelian green product. Oleh karena itu apabila 
pemasar ingin memasarkan produk ramah lingkungan dapat lebih 
menonjolkan atribut produk ramah lingkungannya agar konsumen membeli 
green product. 
3. Variabel psikologi memiliki pengaruh paling besar terhadap keputusan 
pembelian green product. 
 
Saran 
1. Dengan keterbatasan yang ditemukan peneliti, maka diharapkan peneliti 
selanjutnya dapat mengambil sampel yang dapat mewakili konsumen produk 
ramah lingkungan, meneliti dengan subyek yang lebih spesifik, dan 
memasukkan faktor-faktor lain yang mendukung keputusan pembelian 
produk ramah lingkungan 
2. Perusahaan yang berasaskan perusahaan  ramah lingkungan diharapkan dapat 
memanfaatkan hasil penelitian ini untuk informasi yang mendukung 
kebijakan di bidang pemasaran. 
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